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Resumen 
El presente estudio tiene como objetivo investigar la forma en la que los consumidores 
perciben la personalidad de una marca de bebida energética, e indagar cómo esta 
personalidad, además de los rasgos culturales de los encuestados, influye en la lealtad 
hacia la marca y en su intención de compra. Para este análisis se realizaron 400 
encuestas a estudiantes de cuatro universidades de la ciudad de Cuenca en Ecuador, 
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con las que se realizó un análisis factorial confirmatorio para determinar la fiabilidad y 
validez del instrumento de medida, y ecuaciones estructurales para despejar las 
hipótesis. Los resultados más importantes apuntan a que el efecto de la personalidad 
de marca y los rasgos culturales influyen positivamente en la intención de compra y en 
la lealtad hacia la marca. 
 
Palabras clave: personalidad de marca, dimensiones culturales, lealtad de marca, 
intención de compra, bebidas energizantes 
 
Abstract 
The aim of this study is to investigate consumer perceptions of the brand personality 
of an energy drink, and to find out how brand loyalty and purchase intention are 
influenced by this personality and by the cultural characteristics of the respondents. 400 
surveys were carried out with students from four universities in the city of Cuenca 
(Ecuador). A confirmatory factor analysis was run to assess the reliability and validity of 
the measurement instrument, and a structural equations model was used to test the 
hypotheses. The study found that brand loyalty and purchase intention are positively 
influenced by brand personality and cultural factors. 
 




Actualmente, existen miles de marcas presentes en el mercado tratando de llamar la 
atención de los consumidores. Es imposible comprender el significado de una marca si 
no entendemos la motivación que lleva a los consumidores a comprar un producto o 
servicio. La comunicación de las marcas debe ser eficaz, ya que un contenido relevante 
debe tener valor, una identidad que la distinga y una imagen que llame la atención de 
los consumidores (Batey, 2013). 
Los rasgos de personalidad de marca establecidos como “conjunto de características 
asociadas con una marca” (Aaker J., 1997; p. 374), representan un valor para mantener 
la imagen e identidad en los consumidores. Ahmad y Thyagaraj (2015, p. 42), manifiestan 
que “las personas consumen productos no solo por su valor funcional sino por el 
significado asociado con la marca respecto a ellos”. Las cualidades más abstractas de las 
marcas son sus atributos de personalidad, los que contienen un significado cultural 
(Shavitt y Nelson, 2002).  
El presente estudio tiene como objetivo determinar si la percepción sobre los rasgos 
de personalidad de marca, así como las dimensiones culturales de los encuestados, 
influyen en la lealtad e intención de compra de los estudiantes universitarios.  Para eso 
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se tomó como público objetivo jóvenes universitarios de la ciudad de Cuenca, Ecuador; 
y la marca con la que se realizó el estudio fue la de bebida energizante 220V debido a 
su popularidad en el público objetivo, debido principalmente a su bajo precio.  Se tuvo 
en cuenta, además, que, en un estudio anterior realizado sobre el tema, con la bebida 
energizante Red Bull no se obtuvo resultados válidos y fiables debido a que muchos de 
los estudiantes universitarios encuestados no consumían habitualmente dicha marca 
(Jaramillo, 2017), posiblemente debido a que su precio usualmente es del doble o más 
que el precio de 220V. 
 
2. MARCO TEÓRICO 
 
2.1 Dimensiones de la personalidad de la marca  
Una de las definiciones más populares en cuanto a personalidad de marca es la 
publicada por Jennifer Aaker (1997), quien la define como: "el conjunto de 
características humanas asociadas con una marca” (p. 347). La autora señala que la 
personalidad de marca permite a un consumidor expresar su propio yo, su yo ideal, o 
especificar las dimensiones del yo mediante el uso de una marca.  
Por otro lado, Plummer (1985) describe tres componentes esenciales en la imagen de 
una marca; los atributos, las características fundamentales y las características de la 
personalidad de la marca, de los cuales la personalidad de marca sirve para la venta a 
mercados mundiales.  Así, las marcas poseen rasgos y características que forman una 
personalidad en la que los consumidores utilizan sus símbolos para distinguirse 
(Kervinen, Gutheim y Azusienyte, 2008).   
Según estudios sobre la relación que existe entre la personalidad del consumidor y la 
personalidad de la marca, ambas contienen características demográficas, así como de 
auto-realce y proyección (Ahmad y Thyagaraj 2015; Grubb y Grathwohl 1967; Levy, 
1959). 
Para Aaker (2014), marca es la promesa que una organización tiene con un cliente 
cuando la entrega o la representa mediante beneficios funcionales, emocionales, auto-
expresivos y sociales. “La marca no es solo un nombre que lo identifica, sino que ella 
también aporta con características y valores al producto intrínseco” (Arellano, 2010, p. 
136).  
En la actualidad la comunicación de las marcas ha adoptado un comportamiento que 
es capaz de convivir con el individuo, interactuando con nuevos códigos y modificando 
su comportamiento social (Rodríguez, 2011).  
La personalidad de la marca ofrece identidad emocional a una marca, lo que alienta a 
los clientes a responder con emociones o sentimientos hacia ésta. El esquema de 
personalidad de marca de Aaker (1997), propone cinco dimensiones de la personalidad 
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de marca para el consumidor: sinceridad, emoción, capacidad, refinamiento y fortaleza 
(Aaker, 1997; Schiffman y Knuk, 2010). 
 
2.2 Dimensiones culturales 
Existen varias herramientas que se utilizan para el estudio de las dimensiones culturales, 
como por ejemplo, el modelo de las dimensiones culturales de Hofstede (2011), quien 
las define como valores de base que permiten definir la forma y la armonía de un 
individuo. 
También tenemos el Globe Model que está direccionado hacia el liderazgo, eficacia, 
competitividad económica y condición humana de los miembros de las sociedades 
estudiadas. El Globe Model fue diseñado para conceptualizar y validar las dimensiones 
culturales de una nación y su relación con el liderazgo ampliando así el trabajo de 
Hofstede (Shi y Wang, 2011). 
Por otro lado, a diferencia del Globe Model, tenemos el trabajo de Trompenaars 
(1993), el que se basa principalmente en la sociología para llegar a definir siete 
dimensiones de cultura. 
Qamar et al, (2013) desglosan la teoría de Trompenaars (1997) debido a que creen 
que las variaciones en las culturas nacionales dependen de los enfoques que los 
miembros de una sociedad adoptan para resolver sus problemas por razones como: 
asociaciones entre personas, modos de pensar con respecto al tiempo y sus actitudes 
con respecto al medio ambiente. 
  
2.3 Personalidad de marca e intención de compra  
Farhat y Khan (2011), mencionan el estudio de Mengxia (2007), en el cual señala que 
la personalidad de marca debe tener una forma duradera, consistente y diferente a 
otras marcas para satisfacer las demandas de los consumidores. En este estudio se 
demostró que la personalidad de marca tiene una influencia positiva en la preferencia 
de marca, el afecto, la lealtad y la intención de compra de los consumidores. 
Freling, Crosno y Henard (2010), respaldan la idea de Plummer (1985) en el sentido 
de que la personalidad de marca desempeña un papel importante en las actitudes y en 
la intención de compra de los consumidores, ya que la personalidad de la marca ejerce 
un efecto positivo mayor en la intención de compra de un producto frente a la actitud 
del consumidor (Wang et al., 2009) 
Mientras la personalidad de marca sea fuerte y positiva genera actitudes favorables 
consigo misma, con la preferencia de mayores intenciones de compra y lealtad hacia la 
marca logrando que los consumidores sepan diferenciarla de la competencia (Schiffman 
y Knuk, 2010). En este sentido al igual que Castro (2016) entendemos que la intención 
de compra es una tendencia de acción personal con relación a la marca, con lo cual, 
formulamos la siguiente hipótesis: 
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H1: La personalidad de marca del producto influye positivamente en la intención de 
compra. 
 
2.4 Personalidad de marca y lealtad 
Farhat y Khan (2011) definen a la lealtad de marca como el resultado no aleatorio del 
cual existe un proceso de compra mental formada por una determinada decisión hacia 
las marcas.  
Las organizaciones necesitan crear experiencias que atraigan a los consumidores y se 
relacionen con la personalidad de las marcas desarrollando afinidades fuertes con los 
clientes, conduciéndolos a ser leales a la misma (Brakus et al., 2009; Ramaseshan y Stein, 
2014), así, desde hace muchos años, varios investigadores han señalado la importante 
relación que existe entre personalidad de marca y su lealtad (Aaker, D., 1996; Plummer, 
1985). 
Por otro lado, Guo (2003), argumenta que, al involucrar el concepto de personalidad 
de marca, se puede mejorar su lealtad. También se afirma que esta personalidad posee 
una influencia significativa en la preferencia de marca, ya que estas al tener 
personalidades particulares, los consumidores las tratan y las ven como seres humanos 
reales (Farhat y Khan, 2011), por lo que se plantea la siguiente hipótesis: 
H2: La personalidad de marca influye positivamente en la lealtad hacia la marca. 
 
2.5 Rasgos culturales, intención de compra y lealtad 
Los rasgos culturales son otra de las relaciones que influyen en la intención de compra, 
ya que esta ha sido examinada en varios estudios por diferentes investigadores, los 
cuales demuestran que la dimensión cultural tiene un impacto positivo en el 
comportamiento del consumidor (Ahmad, et al., 2012). 
Moon, Chadee y Tikoo (2008) aseguran que la personalización de un producto o 
servicio influye de manera positiva en la intención de compra, ya que los clientes al 
escoger entre varios atributos de productos eligen un producto final que se acople a 
sus preferencias personales, creyendo así que la compra de un producto personalizado 
depende de la orientación cultural de los clientes. Tomando en cuenta esto nos hemos 
planteado la siguiente hipótesis: 
H3: Los rasgos culturales influyen positivamente en la intención de compra.  
Por otro lado, pocos han sido los estudios sobre el impacto que tienen los rasgos 
culturales en la lealtad de marca, debido a que los consumidores se identifican más con 
ciertos rasgos culturales, permitiendo así ser leales a la marca (Banihashemi, Chéron y 
Albadvi, 2011). 
Punniyamoorthy y Raj (2007) creen que la lealtad de marca incluye participación, 
actitudes fuertes hacia una marca y una resistencia al cambio de preferencia, creando 
un compromiso con la marca, dando así la posibilidad de que las personas que son 
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fuertes en algunos valores culturales estén dispuestas a ser más leales con las marcas 
que consumen (Leslie, 2011). Es por ello que se plantea la siguiente hipótesis: 
H4: Los rasgos culturales se relacionan positivamente hacia la lealtad de marca. 
 
2.6 Lealtad e intención de compra 
Hameed y Kanwal (2018) basan su estudio en factores y variables que analizan el 
impacto que hay entre la lealtad de marca y la intención de compra del cliente. Son seis 
variables que toman en cuenta e inciden en la lealtad hacia la marca: nombre de marca, 
calidad del producto, precio, diseño, promoción y entorno de la tienda. La lealtad a la 
marca es como un compromiso profundo de recompra de un producto o servicio 
preferido de manera consistente en el futuro, mostrando así una fuerte influencia en la 
intención de compra (Calvo-Porral, Martínez-Fernández y Juanatey-Boga, 2016). El 
resultado de este estudio dio a conocer que existe una relación positiva entre las 
variables y un impacto significativo positivo de la lealtad de marca en la intención de 
compra, con lo que se plantea la siguiente hipótesis: 
H5: La lealtad a la marca influye positivamente en la intención de compra. 
Con lo dicho, se plantea el modelo causal con las hipótesis a testear: 
 
Gráfico 1. Modelo causal del efecto de la personalidad de marca y rasgos culturales en 
la intención de compra y lealtad hacia la marca de la bebida energizante “220V” 




En este estudio, las autoras realizaron en octubre y noviembre de 2018 encuestas 
digitales a una muestra aleatoria de 400 estudiantes de todos los grados ofertados por 
las distintas universidades pública y privadas de la ciudad de Cuenca en Ecuador (Una 
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universidad pública, la única de la ciudad, y tres privadas), como se puede observar en 
la tabla 1. 
 
Tabla 1. Perfil demográfico del consumidor (fuente: elaboración propia) 
Edades Frecuencia Porcentaje 
18-20 40 10,00% 
21-23 149 37,30% 
24-26 157 39,30% 
27-29 42 10,50% 
30-32 5 1,30% 
33-35 7 1,80% 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
Femenino 218 54,50% 
Masculino 182 45,50% 
Universidad Frecuencia Frecuencia 
Universidad de Cuenca 99 24,80% 
Universidad del Azuay 179 44,80% 
Universidad Politécnica Salesiana 68 17,00% 
Universidad Católica de Cuenca 54 13,50% 
 
La investigación titulada “Percepción transcultural de la personalidad de marca de la 
bebida energética Redbull” (Jaramillo, 2017) junto con el artículo “El impacto de la 
cultura en la personalidad de marca, un estudio de seis naciones” (Foscht, et al., 2008) 
se tomaron como punto de partida para éste estudio, en el cual se buscan resultados 
sobre variables culturales que no fueron examinados en el estudio de Foscht como 
base inicial de exploración de rasgos personales y culturales de la marca 220V. 
El objetivo del estudio de Jaramillo (2017), fue analizar los rasgos de personalidad de 
marca de la bebida energética Redbull en consumidores universitarios cuencanos, el 
cual no se logró cumplir a cabalidad, ya que, al no ser un producto popular en el 
segmento estudiado, no obtuvo resultados favorables. Por lo tanto, se eligió la bebida 
energética 220V de Tesalia Springs Co. debido a que un sondeo preliminar la encontró 
más popular dentro del público objetivo. 
El cuestionario se estructuró con preguntas en escala de Likert que van desde 1 (muy 
en desacuerdo), hasta 5 (muy de acuerdo), para detalles, observar la Tabla 2. 
Únicamente las preguntas de edad, género, universidad; así como las preguntas filtro de 
reconocimiento y consumo fueron realizadas como preguntas abiertas. 
Las escalas de medida utilizadas han sido empleadas en otros estudios en los que se ha 
comprobado su consistencia interna además de ser válidas y fiables, en la tabla 2 
podemos ver el detalle de las escalas utilizadas. 
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Tabla 2. Escalas de medida utilizadas (fuente: elaboración propia)  
Autores, Año Variables Indicadores 













DC1 Universalismo vs. particularismo 
DC2 Individualismo vs. colectivismo 
DC3 Neutro vs. afectivo 
DC4 Logro vs. atribución 
DC5 Específico vs. difuso 
DC6 Dirigido hacia adentro vs. dirigido hacia afuera 
Baek, Kim y Yu (2010) Intención de 
compra 
IC1Nunca compraría la marca X. 
IC2 Consideraría seriamente comprar la marca X. 
IC3 Qué tan probable es que compre la marca X. 
Yoo y Donthu (2001) Lealtad de la 
marca 
LM1 Me considero leal a la marca X. 
LM2 La marca X sería mi primera elección. 
LM3 No compro otra marcas, si la marca X está 
disponible. 
 
Con los resultados de las encuestas, primero realizamos un análisis factorial 
confirmatorio (AFC) para verificar si el cuestionario utilizado tiene fiabilidad y validez 
como instrumento de medida. El AFC, se realizó utilizando el programa EQS teniendo 
como punto de partida la base de datos de los resultados en SPSS. Luego se testearon 
las hipótesis a través de ecuaciones estructurales con la ayuda del programa EQS. 
 
4. RESULTADOS  
 
4.1 Análisis factorial confirmatorio  
Muchas veces en las ciencias sociales se utiliza este procedimiento cuando se pretende 
medir variables latentes o constructos no observables, para esto utilizamos indicadores 
observables a través de preguntas que forman escalas que nos permiten medir dichos 
constructos.   Necesitamos que exista una relación fuerte entre estos indicadores 
observables y los constructos subyacentes (Batista-foguet, Coenders y Alonso, 2004). 
Para realizar nuestro análisis factorial confirmatorio procedimos a revisar que las cargas 
estandarizadas de manera individual sean de por lo menos .60 de acuerdo con Bagozzi 
y Yi (1988) o en promedio por factor superiores a .70 (Hair, Anderson, Tatham y Black, 
1998). Se suprimen dos variables que se encuentran fuera de rango, con lo que mejora 
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4.1.1 Fiabilidad del instrumento de medida 
Luego procedimos a determinar si las escalas de medida utilizadas son fiables, es decir, 
si dan resultados consistentes cuando se administran de manera repetida. Mediremos 
la fiabilidad de la escala de tres maneras diferentes, con el alpha de Cronbach, a través 
de la fiabilidad compuesta (CR), y mediante la Varianza Extraída Promedio (AVE). 
El α (alpha) de Cronbach (1951) es la forma más utilizada de medir la fiabilidad. El valor 
aceptable de alpha de Cronbach es .70 (Nunnally y Bernstein, 1994).  Los resultados 
del α de Cronbach de las escalas utilizadas en este estudio apuntan a que todas las 
escalas son fiables (tabla 3). 
La fiabilidad compuesta considera la influencia que un constructo tiene sobre otro en 
torno a la fiabilidad y no considera únicamente por separado a los constructos como 
lo hace el alpha de Cronbach (Fornell y Larcker, 1981). Para que exista fiabilidad 
compuesta, los valores tienen que ser de .70 o superiores. Todos los factores utilizados 
tienen fiabilidad compuesta como se observa en los datos obtenidos (tabla 3). 
Finalmente, la varianza extraída promedio nos permite saber cuánto representa lo que 
se explica del factor versus lo que no se explica (Fornell y Larcker, 1981). El valor 
deseado del AVE es de .50 o superior, valor que no se alcanza únicamente en la escala 
cultural, pero que, si consideramos que se cumple con absolutamente todos los demás 
parámetros analizados, se puede afirmar que en efecto las escalas utilizadas son fiables. 
Cabe mencionar que la escala cultural por su nivel de complejidad implica un reto 
mayor al momento de su aplicación, lo que puede explicar este resultado. 
 
Tabla 3.  Determinantes de la adquisición de la bebida energizante 220V (fuente: 
elaboración propia) 
Variables Indicadores Cargas estandarizadas Valor t CA CR AVE 
Personalidad de marca PM1 0,745** 16.915 0.90 0.90 0.65 
 PM2 0,865** 21.142    
 PM3 0,872** 21.414    
 PM4 0,778** 17.982    
 PM5 0,769** 17.692    
Rasgos culturales RC1 0,600** 12.004 0.79 0.79 0.44 
 RC2 0,720** 15.081    
 RC3 0,725** 15.220    
 RC4 0,625** 12.621    
 RC5 0,626** 12.634    
Intención de compra IC2 0,740** 16.028 0.81 0.81 0.69 
 IC3 0,911** 20.696    
Lealtad a la marca LM1 0,777** 17.521 0.85 0.86 0.67 
 LM2 0,922** 22.333    
 LM3 0,747** 16.642    
Notas: *p < .05; **p < .01.; CA = α de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza extraída 
promedio.   
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4.1.2 Validez del instrumento de medida 
En primer lugar, verificamos la validez convergente, para esto revisamos que las cargas 
estandarizadas de todos los ítems sean significativas, condición que se cumple (Tabla3).  
La validez discriminante se mide de varias formas, una de ellas es el test del intervalo de 
confianza (Anderson y Gerbing, 1988), que consiste en calcular un intervalo de 
confianza para la covarianza de dos errores entre dos factores.  El valor 1 (la unidad) 
no debe estar dentro del intervalo para que se de validez discriminante, como sucede 
en nuestro caso que los intervalos están en todos los casos por debajo de la unidad. 
Otra forma de medir la validez discriminante es a través del test de la varianza extraída 
(Fornell y Larcker, 1981), para eso comparamos el AVE de los factores con el cuadrado 
de las covarianzas de cada par de factores. La varianza extraída se calcula entre cada 
par de factores. Hay validez discriminante cuando los AVE de los dos factores superan 
el cuadrado de la covarianza, situación que se da en todos los casos por lo que podemos 
afirmar que nuestro instrumento de medida tiene validez discriminante (tabla 4). 
 
Tabla 4. Validez discriminante e intervalos de valor (fuente: elaboración popia) 
  1 2 3 4 
1. Personalidad de marca 0.65 0.25 0.33 0.08 
2. Rasgos culturales (0.41;0.59) 0.43 0.31 0.13 
3. Intención de compra (0.49;0.66) (0.47;0.65) 0.69 0.43 
4. Lealtad de marca (0.19;0.40) (0.26;0.47) (0.58;0.73) 0.67 
*Nota: En la diagonal encontramos las varianzas extraídas, en el triángulo inferior el intervalo de 
confianza entre los indicadores, y en el triángulo superior encontramos las correlaciones al 
cuadrado.  
 
4.2 Modelo estructural  
Los modelos de ecuaciones estructurales son modelos estadísticos multivariantes 
utilizados para estimar el efecto y las relaciones entre múltiples variables, estos modelos 
nacen de la necesidad de mayor flexibilidad en los modelos de regresión (Ruiz, Pardo y 
San Martín, 2010).   Estos modelos establecen la relación de dependencia entre las 
variables (Escobedo, Hernández, Estebané y Martínez, 2016). 
Para empezar, analizamos la bondad de ajuste del modelo con la finalidad de saber si el 
modelo propuesto encaja o no con la realidad, para esto revisamos algunos de los 
indicadores de ajuste.   
Primero revisamos el estadístico chi-cuadrado, en el que se necesita que el p-valor sea 
mayor a 0.05 para que nos permita no rechazar la hipótesis nula de que ambas matrices 
de covarianzas (la predicha y la muestral) son iguales, es decir, que el ajuste es perfecto.  
Como en nuestro caso dicho p-valor es inferior a 0.05, no se rechaza la hipótesis nula 
(Bagozzi y Yi, 2012), y, por lo tanto, de acuerdo con este estadístico, no hay un buen 
ajuste. Vale la pena destacar que este estadístico es insuficiente ya que, entre otras 
cosas, es muy sensible al tamaño muestral, lo que hace muy difícil que se pueda alcanzar 
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un ajuste satisfactorio conforme aumenta el tamaño de la muestra (Bagozzi y Yi, 2012), 
además de que la hipótesis nula es muy restrictiva, ya que los modelos no son más que 
una aproximación a la realidad. 
Luego procedimos a analizar la matriz residual de covarianzas o cuadro de residuos.  
Los datos se agrupan hacia el centro, lo cual indica un buen ajuste.  Otros indicadores 
revisados refuerzan que el ajuste es bueno, como por ejemplo que no existen 
correlaciones superiores a la unidad, tampoco hay cargas factoriales estandarizadas 
fuera del intervalo (-1, +1). Además, comprobamos que no hay estimaciones negativas 
en las varianzas, y que las estimaciones estandarizadas son todas menores a la unidad. 
Revisamos también otros indicadores, como el RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation), que se encuentra con un valor más alto del deseado (.10), debería ser 
menor que .08; o el NNFI (Non-normed Fit Index) con un valor más bajo del aceptable 
(.87); hay que tener en cuenta que se puede descontar el NNFI y RMSEA cuando los 
modelos son complejos por diseño o por necesidad (Bagozzi y Yi, 2012); mientras que, 
indicadores como el CFI (Comparative Fit Index) está situado justo en el umbral que 
delimita un ajuste no aceptable (0 < CFI < 0.9) de un buen ajuste (0.9 < CFI < 0.95).   
Finalmente, al estimar el modelo de ecuaciones estructurales, obtenemos resultados 
que nos permiten aceptar todas las hipótesis planteadas, como se observa en la tabla 
5: 
Tabla 5.  Testeo de Hipótesis (fuente: elaboración propia)  
Hipótesis β estandarizado Valor t 
H1 Personalidad de marca      Intención 
de compra 
Acepta  0.327** 6.021 
H2 Personalidad de marca      Lealtad a 
la marca 
Acepta 0.150* 2.328 
H3 Rasgos culturales                Intención 
de compra 
Acepta 0.221** 3.816 
H4 Rasgos culturales                Lealtad 
a la marca 
Acepta 0.290** 4.031 
H5 Lealtad a la marca              Intención 
de compra 
Acepta 0.479** 8.681 
X²  (84df) = 416.466; RMSEA (90% CI) = 0.100 (0.090,0.109); CFI=.90; NNFI=.87 
**p < .01;  *p < .05   
 
El modelo testeado sobre el efecto de la personalidad de marca y rasgos culturales en 
la intención de compra y lealtad hacia la marca, aplicado al caso de la bebida energizante 
“220V”, corrobora las hipótesis planteadas, de tal forma que se puede afirmar que la 
personalidad de marca tiene un efecto positivo en la intención de compra (β = 0.327, t 
= 6.021), tal y como lo establece la H1. Por otro lado, la H2 también resulta ser cierta, 
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por lo que se puede afirmar que la personalidad de marca también tiene un efecto 
positivo en la lealtad hacia la misma (β = 0.150, t = 2.328). También se puede afirmar 
que los rasgos culturales influyen positivamente tanto en la intención de compra (β = 
0.221, t = 3.816), como en la lealtad hacia la marca (β = 0.290, t = 4.031), con lo que 
se corrobora las H3 y H4 respectivamente. Finalmente, la H5 que plantea la relación 
positiva de la lealtad en la intención de compra, también resulta ser cierta (β = 0.479, t 
= 8.681), con lo que se acepta la quinta hipótesis. 
 
5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES  
A pesar de que el estudio de Jaramillo (2017), no obtuvo datos confirmatorios fue de 
gran ayuda en nuestra investigación con la marca de bebida energizante “220V”. Los 
datos obtenidos en nuestro estudio, están planteados bajo cinco hipótesis que se 
corroboran.  
Lee y Kang (2013) comparten un estudio sobre la influencia de la personalidad de marca 
en la intención de compra y dan a conocer que las relaciones y actitudes de los 
consumidores se dieron de manera positiva en base a las investigaciones de Freling et 
al. (2010) y Wang et al. (2009), donde aseguran el efecto positivo que hay entre esta 
relación frente a una marca, lo que armoniza con el resultado de nuestra primera 
hipótesis (H1). 
Por otro lado, planteamos una segunda relación entre la personalidad de marca y la 
lealtad hacia la misma, la cual ha sido probada como significativa por otros autores 
(Farhat y Khan, 2011), puesto que no es solo una ventaja competitiva para la marca, 
sino que también al desempeñar un papel importante y consistente comunica mucho 
más, obteniendo como resultado consumidores leales (Kumar, Luthra y Datta, 2006). 
Todo esto corrobora nuestra segunda hipótesis (H2). 
Así como Ahmad et al. (2012), creen que las relaciones entre los rasgos culturales 
inciden de manera positiva en la intención de compra (H3), otro estudio confirma que 
los rasgos culturales influyen positivamente en que los consumidores perciben y se 
comportan por preferencias compartidas, lo que influye en el desarrollo de la confianza 
y la intención de compra (Chon, Yang y Wong, 2003). 
Los hallazgos realizados por Lam & Lee (2005) afirman por medio de su estudio que la 
lealtad a la marca está influida por los rasgos culturales, ya que los consumidores al 
actuar y pensar en un sentido individual y colectivo permiten a las marcas mantener 
relaciones sostenibles con los clientes, confirmando así una relación positiva entre los 
rasgos culturales y la lealtad hacia la marca (Leslie, 2011), al igual que lo planteado en 
nuestra cuarta hipótesis (H4). 
Por otro lado, la relación que planteamos como quinta hipótesis (H5) entre lealtad de 
marca e intención de compra, tal y como plantea el estudio de Hameed y Kanwal 
(2018), se ratifica; es decir, existe un impacto positivo entre lealtad de marca e intención 
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de compra, ya que esta influye en la elección de la marca en los consumidores 
(Shahrokh, Arman y Elham, 2014). 
En cuanto a la personalidad de la marca 220V se encontró que el principal rasgo con 
el que identificaron a la marca la mayoría de encuestados, fue el atributo “emoción”. 
Mientras que, en las dimensiones culturales, la opción que más predominó fue “neutro 
vs afectivo” que define a los encuestados como seres que no expresan abiertamente 
sus emociones. 
Finalmente, la mayoría de los encuestados respondió que, si bien la bebida energética 
220V no es su favorita, la comprarían por su costo y por ser la más conocida, por lo 
que su lealtad es más bien debido a atributos funcionales (precio y reconocimiento de 
marca). 
Como ya se mencionó, esta investigación corrobora todas las hipótesis planteadas, con 
lo que podemos afirmar que la personalidad de marca y los rasgos culturales influyen 
de manera positiva en la intención de compra y lealtad hacia la marca del producto, en 
este caso de la bebida energética 220V.  
Por otro lado, si el principal rasgo con el que identificaron a la marca la mayoría de 
encuestados, fue el atributo “emoción”, esta información da luces a sus directivos de 
marketing sobre el enfoque que sus mensajes pueden tener más allá del 
posicionamiento de la marca.  
Si bien el cuestionario fue aplicado de forma satisfactoria a un público de 400 
estudiantes universitarios, se observó que algunas preguntas tenían un grado de 
complejidad alto, por lo que se sugiere revisar de manera particular la escala de 
dimensiones culturales para mejorar su entendimiento antes de aplicarlo a otros 
públicos.  
De manera general, este estudio ratifica la importancia de la personalidad de la marca 
y las dimensiones culturales en la intención de compra y lealtad hacia la marca del 
segmento de estudiantes universitarios, lo que apunta a que, respetando las diferencias 
culturales, debemos tener en cuenta la personalidad de la marca para que esta afecte 
directamente en las compras actuales y futuras. 
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